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于 2014年 1月对 30名游客进行访谈，初步得到目的地品质的 20 个测量题项。2014
年 3月，与厦门大学旅游管理专业 3 名专家讨论，并对 30 名一年级硕士生实施预调
查，删除 2个题项，最终得到由 18个题项组成的量表。地方依恋的测量，参考 Yuksel








研究采用问卷调查技术获取数据。调查人员于 2014 年 5 月 ～ 2014 年 8 月在
厦门游客集中的景区如环岛路、南普陀寺、鼓浪屿、曾厝庵、观音山等，采用便利抽
样方式，累计发放问卷 700 份，其中，有效问卷 636 份，有效率为 90． 8%。在性别
上，女性居多，占 60． 4%;在年龄上，主要集中在 19 岁 ～ 25 岁和 26 岁 ～ 45 岁两个
年龄段，共占 85． 5%;在学历层次上，高中和本科学历比例较高，分别是 22． 3%和
45． 3%;职业以学生、企业职员、事业单位职员为主，分别占 29． 6%、21． 7%、
26． 1%;在月收入上，以 6000 元以下为主，占 89． 0%。
2． 3 数据分析










方便这一题项由于因子负荷低于 0． 400 予以删除，再次因子分析的结果显示有 5
个维度，按照题项表述，依次命名为一般吸引物品质、接待服务、公共服务、娱乐服
务与“3S”①品质。验证性因子分析结果显示(见表 1) ，目的地品质测量模型的整
体拟合优度为:χ2 = 208． 650，df = 109，χ2 /df = 1． 914，比较拟合指数(CFI)为
0． 950，近似误差均方根(ＲMSEA)为 0． 039，均方根残差(ＲMＲ)为 0． 030，拟合参数
全部在 Steiger(1990)和 Gefen 等(2000)推荐的模型拟合指数范围内(χ2 /df ＜
3． 000，CFI≥0． 900，TLI≥0． 900，ＲMSEA ＜ 0． 080，ＲMＲ ＜ 0． 050)。这表明，模型与
数据的拟合程度较好。同时，所有题项在各自计量维度上的标准化因子负荷都高
于 0． 50，且高度显著(标准化因子负荷值在 0． 53 至 0． 85 之间，t值在 7． 47 至13． 47
之间) ，组合信度(Composite Ｒeliability，CＲ)均大于 0． 60(Bagozzi，Yi，1988) ，这说
明，变量测量具有良好的收敛效度。由表 2 来看，目的地品质各维度之间的相关系






维度 测量题项 标准化负荷 t值 组合信度 Cronbach’s α值
一般吸引物品质 多样化的植物 0． 63 __ 0． 72 0． 71
著名的人文景观 0． 74 9． 48
知名的传说故事 0． 66 8． 90
接待服务 餐饮服务良好 0． 78 __ 0． 84 0． 84
餐饮价格合理 0． 77 13． 47
住宿服务良好 0． 74 12． 80
住宿设施价格合理 0． 72 12． 43
公共服务 信息查询方便 0． 60 __ 0． 73 0． 72
与外部交通连接通畅 0． 59 7． 78
公共交通便利 0． 70 8． 63
公共卫生良好 0． 63 8． 15
娱乐服务 良好的购物环境 0． 64 __ 0． 68 0． 70
丰富的夜生活 0． 53 7． 47
多样化的美食 0． 75 9． 08
“3S”品质 干净的沙滩 0． 67 __ 0． 73 0． 71
湛蓝的天空 0． 53 8． 04
美丽的海洋 0． 85 10． 49
表 2 目的地品质各维度的相关系数和判别效度
一般吸引物品质 接待服务 公共服务 娱乐服务 “3S”品质
一般吸引物品质 0． 68
接待服务 0． 46＊＊ 0． 75
公共服务 0． 42＊＊ 0． 47＊＊ 0． 63
娱乐服务 0． 49＊＊ 0． 42＊＊ 0． 33＊＊ 0． 65
“3S”品质 0． 46＊＊ 0． 48＊＊ 0． 45＊＊ 0． 41＊＊ 0． 70




χ2 = 154． 550，df = 109，女性组 χ2 = 177． 820，df = 109。步骤 2，对全部样本进行多
群组分析以检验测量模型结构的一致性，结果显示模型拟合良好，χ2 = 332． 410，
df = 218。步骤 3，设定因子系数相同，计算卡方值，并将该卡方值与步骤 2 中的卡方
值进行对比，如果差异不显著，则表明模型测量因子是一致的。计算结果显示，
Δχ2 = 14． 310，Δdf = 12，P = 0． 282(大于 0． 050) ，卡方值的变化不显著，说明目的地
品质的测量工具在不同性别群体之间具有恒等性。
表 3 目的地品质测量工具不变性检验
χ2 df Δχ2 Δdf P值 ＲMSEA(90%置信区间) CFI ＲMＲ
个体群组
女性组 177． 820 109 0． 058(0． 042 ～ 0． 074) 0． 932 0． 037
男性组 154． 550 109 0． 056(0． 034 ～ 0． 076) 0． 942 0． 036
测量不变性
同步模型 332． 410 218 0． 041(0． 032 ～ 0． 049) 0． 936 0． 036





个变量进行验证性因子分析。测量模型的整体拟合优度为:χ2 /df = 2． 916，ＲMＲ =





变量 测量题项 标准化负荷 t值 组合信度 Cronbach’s ɑ值
目的地
品质
一般吸引物品质 0． 67 __ 0． 80 0． 79
接待服务 0． 68 10． 01
公共服务 0． 69 10． 04
娱乐服务 0． 59 8． 91





0． 77 __ 0． 87 0． 87
厦门带给我的旅游体验，其他
旅游地无法替代
0． 58 10． 29
我喜欢厦门的旅游环境胜过
其他旅游地
0． 61 10． 77
我觉得自己是厦门的一部分 0． 71 12． 88
我非常留恋厦门 0． 83 15． 38





0． 83 __ 0． 88 0． 88
我认为来这里旅游是正确的
选择
0． 89 18． 36
总体而言，我对此次旅游经历
很满意





0． 81 __ 0． 83 0． 82
我很有可能将厦门推荐给其
他家人或朋友
0． 87 12． 83
表 5 模型各变量的相关系数和判别效度
目的地品质 地方依恋 游客满意 游客忠诚
目的地品质 0． 66
地方依恋 0． 51＊＊ 0． 72
游客满意 0． 50＊＊ 0． 58＊＊ 0． 84
游客忠诚 0． 41＊＊ 0． 50＊＊ 0． 55＊＊ 0． 84
注:表格中对角线下数字为变量间相关系数;对角线上加粗数字为槡AVE;＊＊表示 P ＜ 0． 01。
最后需要验证模型在不同性别群组间因子结构的恒等性。按照 Satorra(2011)
的检验方法，通过设定因子系数相同对模型施加限制，结果发现，Δχ2 = 6． 018，





使用全部样本进行结构方程模型分析，检验假设 H1 ～ H6 的路径关系。结构











假设 路径 标准化系数 t值 检验结果
H1 目的地品质→游客满意 0． 33 4． 45 支持
H2 目的地品质→游客忠诚 0． 13 1． 59 不支持
H3 目的地品质→地方依恋 0． 60 8． 04 支持
H4 地方依恋→游客满意 0． 46 6． 34 支持
H5 地方依恋→游客忠诚 0． 21 2． 56 支持
H6 游客满意→游客忠诚 0． 43 5． 04 支持
关于假设H1 ～H6的路径系数在不同性别群组中是否有显著差异，本文通过多群
组分析设定待估参数系数相同，比较限制模型与非限制模型卡方值的变化进行判断。
同步模型的整体拟合优度为:χ2 /df =2． 314，ＲMＲ =0． 044，CFI =0． 902，ＲMSEA =0． 064，
这说明，验证变量之间的因果关系模型拟合效果良好。表 7结果显示了假设H7的检验
结果。从验证H7所有潜变量因果关系的同步模型来看，结果显示有显著差异:Δχ2 =













H7a 目的地品质→游客满意 0． 44 3． 97 0． 22 2． 06 0． 67 不支持
H7b 目的地品质→游客忠诚 0． 06 0． 59 0． 20 1． 54 － 0． 95 不支持
H7c 目的地品质→地方依恋 0． 60 6． 25 0． 59 5． 47 0． 26 不支持
H7d 地方依恋→游客满意 0． 36 3． 80 0． 57 5． 18 － 2． 01＊＊ 支持
H7e 地方依恋→游客忠诚 0． 32 3． 42 0． 04 0． 25 1． 55 不支持
H7f 游客满意→游客忠诚 0． 55 5． 46 0． 35 2． 35 1． 49 不支持
注:潜变量同步检验:Δχ2 = 13． 46，Δdf = 6，p = 0． 036;＊＊表示 P ＜ 0． 05。
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The Impacts of Destination Quality on Tourist Satisfaction and Tourist
Loyalty with Place Attachment as the Mediator and
Gender as the Moderator
JIA Yanju1，LIN Derong2
(1． Business School，Shandong Normal University，Jinan 250014，China;
2． School of Management，Xiamen University，Xiamen 361005，China)
Abstract: Pursuing high destination quality is the core need of tourist experience and maintaining a
high level of tourist satisfaction and loyalty is an important manifestation of destination competitive
advantages． From the perspective of destination quality，this paper explored into the dimension structure
of destination quality and examined the structural relationships between destination quality，place
attachment，tourist satisfaction and loyalty，tested the mediating effect of place attachment between the
relationship of destination quality and tourist satisfaction and loyalty and verified the moderating effect of
gender between each influence path． The results indicate that: (1)the destination quality contains five
dimensions，namely attractions， hospitality， public service， entertainment and 3S quality; (2)
destination quality has positive and direct effect on tourist satisfaction; (3)destination quality has
indirect on tourist loyalty while place attachment and tourist satisfaction mediate the relationship between
destination quality and tourist loyalty; (4)place attachment has positive and direct effect on tourist
satisfaction and loyalty; (5)gender moderates the relationship between place attachment and tourist
satisfaction． The authors believe that these results provide theoretical support to the tourism destination
management through the promotion of the overall service quality to stimulate tourists’place attachment
and enhance their satisfaction and loyalty．
Key words: destination quality;tourist satisfaction;tourist loyalty;place attachment;gender difference
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